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Com a necessidade premente das empresas em inovar para se manterem vivas no 
mercado, devido a concorrência acirrada e a constatação que os consumidores 
atuais tornaram-se extremamente exigentes, os gestores perceberam que deveriam 
produzir produtos que carregassem mais do que funcionalidades e usabilidade. 
Deveriam agregar um diferencial que conseguisse fixar sua marca na mente do seu 
público. Para atender esta demanda, este projeto analisará como as ferramentas de 
Gestão do Conhecimento podem auxiliar as estratégias de Branding na construção 
de uma marca sólida e viva na mente dos consumidores. Como ambiente de análise 
da construção da marca, será utilizada a plataforma web, com foco nas redes 
sociais. O objeto de estudo será a Cemig, uma renomada empresa do setor 
energético, que tem uma marca forte, presente nas redes sociais, mas ainda de 
forma incipiente. Para fundamentar este estudo, será feita uma revisão sistemática 
de literatura abordando Gestão do Conhecimento e Branding. Também serão 
realizadas entrevistas com os responsáveis pela marca Cemig nas redes sociais e, 
por fim, uma pesquisa quantitativa com os consumidores para entender sua 
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With the pressing need for companies to innovate to stay alive in the market due to 
fierce competition and the realization that today's consumers have become extremely 
demanding, managers realized that they carried should produce more than 
functionality and usability. Should add a differential that could establish your brand in 
the minds of your audience. To meet this demand, this project will explore how the 
tools of Knowledge Management can assist Branding Strategies in building a solid 
and alive in the minds of consumer’s brand. As analysis of brand building 
environment, the web platform, with a focus on social media will be used. The topic 
will Cemig, a renowned energy company, which has a strong brand, present in social 
networks, but still incipient. To support this study, a systematic review of the literature 
addressing Knowledge Management and Branding will be taken. Interviews with 
those responsible for Cemig brand on social networks and, finally, a quantitative 
research with consumers to understand their perception of the company brand will 
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As transformações do mundo contemporâneo, ocorridas, sobretudo a partir dos anos 
de 1990, mudaram a realidade do ser humano e a sua forma de se perceber neste 
novo ambiente. O fenômeno conhecido como globalização afetou a vida privada do 
homem e, consequentemente, a sua relação com a coletividade e com o ambiente 
corporativo.  
 
Tal realidade tem exigido das organizações uma maior percepção do seu 
consumidor, na busca de novas estratégias que lhes sustentem no mercado. As 
empresas, que já buscavam se reinventar desde os anos de 1950, entenderam que, 
para se manterem vivas, precisariam mais do que simplesmente, “vender” produtos. 
Tornava-se fundamental pensar também na qualidade deste produto, em “quem 
vendia” este produto, em como a empresa apresentava este produto, na sua forma 
de Marca e no cliente – entendendo este como aquele que possui percepções, a 
partir do momento em que o mesmo é estimulado à compra.  
 
Passou-se a entender, portanto, no meio empresarial, a importância da agregação 
do valor e da busca do desenvolvimento de novas estratégias que levassem ao 
encantamento deste consumidor e de sua consequente retenção. Isto, sem deixar 
de lado o ambiente interno, que seria o agente fomentador de todo o ciclo descrito. 
Nota-se, porém, que tal nível de sofisticação acerca da percepção empresarial, 
obtido nas décadas citadas acima, ainda seria afetada por outros estímulos, o que 
tornaria necessário um permanente processo de observação acerca de seus 
ambientes.  
 
Pode-se dizer, portanto, que as novas percepções vieram acompanhadas (não 
necessariamente, no mesmo patamar), da introdução de novas tecnologias da 
informação e comunicação. Isso criaria um olhar acelerado e uma consequente 
“perda de foco” por parte de quem deveria ser estimulado. Isto significa que era 
preciso se reinventar, estrategicamente; na tentativa de sobreviver ao mercado, se 
tornar cada vez mais nevrálgico, pulsante, dinâmico.  
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Na chamada era do conhecimento, em que, dentro das organizações, o capital 
intelectual é o principal ativo, a questão é como gerir este capital e tirar o melhor 
proveito dele. Nonaka e Takeuchi (1997, p. 6) mencionam que “o poder econômico e 
de produção de uma empresa moderna reside mais em suas capacidades 
intelectuais e de serviço do que em seus ativos imobilizados”. Dizem ainda que o 
valor da maioria dos produtos e serviços depende de “como os fatores intangíveis 
baseados no conhecimento – know-how tecnológico, projeto do produto, 
apresentação de marketing, compreensão do cliente (...) e inovação – podem ser 
desenvolvidos”. 
 
Os autores acima apontam que a orientação voltada ao conhecimento, no conjunto 
hierárquico da empresa, estimula o questionamento dos padrões até então aceitos, 
resultando em ganhos de produtividade e agregação de valor ao produto final. O 
conhecimento pode ser visto como a chave para a vantagem competitiva 
sustentável. A única vantagem sustentável que uma empresa tem é aquilo que 
coletivamente sabe: a eficiência com que usa o que sabe e a prontidão com que 
adquire e usa os novos conhecimentos (DAVENPORT, 1998). 
 
Neste cenário, de desconhecimento, mudanças e modernidade, surge a importância 
de se entender o termo “tecnologia”. Pode-se inferir que o mesmo precise ser 
entendido, em uma visão mais ampla, como toda informação transformada em 
conhecimento. Portanto, pode-se afirmar que, só sobrevivem no mercado, nos dias 
atuais, as empresas que conseguirem inovar, pensar diferente, ou seja, agregarem 
valor. Drucker (2001) entende que, juntamente com o aumento da concorrência, vem 
crescendo a percepção de que a competitividade não se assenta apenas em ativos 
tradicionais como no passado.  
 
Schumpeter (1982) já afirmava que o que provoca a alteração no estado de 
equilíbrio econômico, avançando para um processo de expansão, é o surgimento de 
alguma inovação. Para ele, a abertura de novos mercados, a criação de novos bens 
e serviços, a descoberta de um novo método de produção ou comercialização, o uso 
de novas tecnologias ou a alteração da estrutura do mercado vigente, são 
indicadores de inovação. 
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Neste cenário, visualizam-se dois campos do conhecimento, inovadores, 
tecnológicos, que são analisados e estudados separadamente, mas que parecem 
congruir para um contexto sinérgico: a Gestão do Conhecimento e o Branding. Uma 
breve análise permite pensar que, nos dois casos, haja uma similaridade de 
pensamentos, no que se refere à fomentação do conhecimento, por meio do 
desenvolvimento de estratégias, visando à conquista do consumidor (seja ele o 
funcionário da empresa ou o consumidor final) e ao lucro.  
 
Isto, baseado na percepção de que parece existir uma relação tríade, entre: a 
empresa (quem vende); o ambiente interno (representado por aquele que recebe a 
informação e a “vende” para o ambiente externo); e o consumidor, que recebe o 
produto vendido representado por meio da marca e, com a mesma, adquire um 
determinado relacionamento (AAKER, 1991; FOURNIER, 1998).  
 
Nonaka e Akutsu (2008, p.253) afirmam que futuramente [...] os pesquisadores 
necessitarão focalizar mais a capacidade da organização de criar e compartilhar 
conhecimento tácito, internamente ou com seus clientes, criar novos conceitos de 
marca baseados nesse conhecimento tácito, manifestar o conhecimento tácito em 
seus produtos, e criar um local (ou ba) para as experiências de marca. Estas 
capacidades são denominadas pelos autores como “capacidade de branding”, ou 
seja, a capacidade organizacional de construir marcas. 
 
Percebeu-se, portanto, que muitos clientes, além de produtos e serviços, buscam 
um relacionamento mais estreito com a empresa. Querem ter suas solicitações 
atendidas e que a sua experiência com a marca lhe proporcione algo maior que 
apenas usabilidade. Para Aaker (1991, p. 41) o envolvimento com a marca surge 
quando o consumidor lhe dá uma importância extrema, quer em termos funcionais, 
quer como expressão daquilo que ele é ou daquilo que pretende ser; por este fato, o 
consumidor confia na marca e recomenda-a a outros. 
 
Para se diferençar, faz-se iminente que as empresas desenvolvam a capacidade de 
renovar e se inovar, proporcionado experiências com sua marca para fixar-se no 
inconsciente dos consumidores. Assim, parte-se da premissa de que as empresas 
obteriam vantagens econômicas, (REICHFELD, 1996; BLACKSTON, 2000; WINER, 
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2001; DOWLING, 2002), manteriam seus clientes e os converteria em 
“embaixadores” de suas marcas, iniciando um ciclo de obtenção de novos clientes.  
 
Como, atualmente, os consumidores tornaram-se mais exigentes com produtos e 
serviços, ávidos por inovações, design, tecnologia e pelo status que tudo isso pode 
trazer, algumas empresas, percebendo esta tendência, entenderam que, para se 
manter no mercado, deveriam voltar suas atenções para os anseios do seu público. 
Precisariam conhecer este público. Tal raciocínio caminha próximo ao de Davenport 
e Prusak (2003, p. 6), quando os mesmos definiram o conhecimento como: “uma 
mistura fluida de experiência condensada, valores, informação contextual e insight 
experimentado, a qual proporciona uma estrutura para a avaliação e incorporação 
de novas experiências e informações”. Segundo os mesmos, ele se origina e é 
aplicado na mente dos conhecedores.  
 
Portanto, a escolha da empresa CEMIG como objeto de estudo esta amparada em 
sua estratégia de interagir com seu público nas redes sociais, mostrando-se sempre 
presente e atuante, como toda empresa moderna deve ser. Mesmo tendo uma 
marca reconhecida e valiosa e, principalmente, tendo o monopólio em seu setor, a 
CEMIG não se acomodo e continuamente utiliza-se de campanhas em mídia de 
massa e nas redes sociais, buscando sempre estar presente na mente do seu 
público e aferindo o feedback de sua marca. 
 
Após esta breve exposição, o presente trabalho apresentará a sinergia entre os dois 
campos de estudo abordados, já que encontrou-se poucos estudos acerca da 
associação dos dois temas. Entendeu-se que o Branding trabalha o conhecimento 
da marca junto aos consumidores finais, enquanto a Gestão do Conhecimento foca 
o conhecimento organizacional. A ideia é mostrar como as duas áreas trabalham 
ativos intangíveis e que, desta forma, é possível que as mesmas se aproximem e se 
apresentem, estrategicamente, sinérgicas, por meio da web, no sentido de que as 
empresas possam adotar, a partir de então, características dos dois campos para 






1.1 Problema de pesquisa 
 
 
Na era do conhecimento, onde passou-se a valorizar o capital intelectual e outros 
ativos intangíveis, os consumidores passaram a exigir produtos e serviços que 
entreguem, além das funcionalidades prometidas, do design e da tecnologia, um 
produto que tenha valor agregado, algo que lhes proporcionem uma experiência 
positiva, além de apenas usabilidade. Imagina-se que os campos da Gestão do 
Conhecimento e da Gestão da Marca (Branding) possuam objetivos muito próximos 
e que os mesmos possam associar-se para levar as empresas a desenvolverem 
estratégicas focadas no seu consumidor.  
 
Acredita-se, para tanto, que tal aproximação, tal sinergia, possa ocorrer por meio da 
utilização de uma plataforma inovadora, que fomente tais estratégias e o contínuo 
estudo que, neste projeto, será a web, por meio das redes sociais. É neste cenário 
que surge a necessidade de entender a seguinte questão: “Qual a forma mais 






1.2.1 Objetivo Geral 
 
 
Analisar a criação do conhecimento da marca nas redes sociais. 
 
 
1.2.2 Objetivos Específicos 
 
 
 identificar a capacidade organizacional para construir uma marca valiosa; 




 identificar o ba para criação do conhecimento da marca; 
 verificar práticas de interação da marca CEMIG nas redes sociais; 






Primeiramente, o presente trabalho justifica-se por estar calcado na busca em 
analisar temas importantes dos tempos modernos que afetaram e mudaram a vida 
da sociedade e que, desta forma, necessitam de estudo. Neste sentido, tornou-se 
desafiador analisar áreas consideradas atuais e mostrar como as mesmas podem 
convergir para um pensamento similar, por meio de um novo ambiente, buscando 
resultados afins. As áreas escolhidas neste trabalho – Gestão do Conhecimento e 
Branding - são atuais e ainda carentes de novas análises neste sentido. 
 
Pode-se também afirmar que há um interesse pessoal de estudar áreas das 
Ciências Sociais Aplicadas, a exemplo do Marketing, aliada à Gestão do 
Conhecimento, buscando mostrar como estes dois campos podem atingir uma 
sinergia, complementando-se e otimizando os resultados empresariais. Infere-se que 
tal sinergia parece estar presente no ambiente da web; um ambiente inovador, que 
permite novas experiências; de contínuo aprendizado das empresas e de um 
contínuo estímulo das mesmas em direção aos indivíduos, sejam estes vistos como 
agentes intermediadores entre a empresa e o consumidor (ambiente interno) e que, 
portanto, precisa ser estimulado; ou que este seja visto na pessoa do consumidor, 
que recebe o estímulo, consome (ou não) determinado produto e passa a se 
relacionar com a marca, que é a representação da identidade da empresa. 
 
Justifica-se então a escolha da CEMIG como objeto de estudo por se tratar de uma 
empresa renomada, de atuação nacional e internacional, com ações na bolsa de 
valores, gestão profissional, que faz uso de muita propaganda de massa e esta 
também está presente nas redes sociais. A CEMIG também mostra ser uma 
empresa engajada com os problemas sociais, tendo em seu portfólio programas 
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como Peixe Vivo, Reflorestamento de Mata Ciliar, Reservas Ambientais entre outros. 
Dessa forma, ela se mostra uma empresa visionária, preocupada com sua marca, o 
que seu público pensa e qual a forma mais eficaz de interagir com ele. Para tanto, 
sua presença nas redes sociais é constantemente monitorada para aferir qual o 
retorno esta obtendo com todas suas ações e se está no caminho certo. 
 
Por fim, pode-se dizer que os textos lidos até o momento somente abordam um dos 
temas ou dois deles, o que se mostrou um desafio em termos de pesquisa. Não se 
percebeu ainda a existência de algum trabalho que analisasse tal temática – 
envolvendo os dois campos de Gestão confluindo para o ambiente virtual, inovador. 
Tal confluência, segundo alguns estudos que serão apresentados durante a 
pesquisa, estaria presente na “hospedagem” no ambiente da internet. E é esta 
situação que se buscará abordar, no sentido de mostrar que é possível aproximar 
dois campos que, para muitos, ainda podem ser analisados de maneiras tão 
distintas, como o Branding e a Gestão do Conhecimento. 
 
Indo além desses argumentos, as pesquisas futuras relacionadas com marcas, irão 
elucidar, completa e sistematicamente, a capacidade organizacional exigida para 
construir marcas valiosas (AAKER, D. A; JOACHIMSTHALER, 2000). 
 
 
1.4 Estrutura do Projeto 
 
 
O presente projeto está dividido em cinco capítulos. O primeiro, a introdução, 
apresenta os objetivos e demais motivações na construção do projeto de 
dissertação. Em seguida é apresentada a base teórica que fomentou os estudos 
sobre os construtos e áreas afins dos mesmos. Em terceiro, os procedimentos 
metodológicos que auxiliaram no alcance dos objetivos propostos no projeto. No 
quarto capítulo aparecem os resultados conseguidos com os procedimentos do 
terceiro capítulo. O quinto capítulo descreve a conclusão do projeto, relatando o 
alcance ou não do objetivo proposto, dificuldades na elaboração do trabalho, 




1.5 Aderência ao Programa de Pesquisa 
  
 
O Programa de Mestrado Profissional em Sistema de Informação e Gestão do 
Conhecimento (MPSIGC) da Universidade FUMEC tem como objetivo propiciar o 
aprofundamento do conhecimento acadêmico, bem como possibilitar o 
desenvolvimento de habilidades para a docência e pesquisa na Ciência da 
Informação. Tem como linhas de pesquisa a: Gestão da Informação e do 
Conhecimento; Informação, Cultura e Sociedade, Organização e Uso da Informação.  
 
Dentro deste aspecto, o presente projeto está vinculado à linha de pesquisa Gestão 
do Conhecimento e da Informação, que tem por finalidade a investigação científica 
relacionada à gestão da informação e do conhecimento em contextos 
organizacionais, tornando-o aderente ao MPSIGC. 
 
Desta forma, a interdisciplinaridade deste projeto está ancorada na abordagem dos 
campos de Administração, Administração Mercadológica, Tecnologia da Informação 













2 REVISÃO DA LITERATURA 
 
 
A seguir serão abordados os conceitos de Gestão do Conhecimento e Gestão da 
Marca (Branding) e seus desdobramentos, que servirão de base para este estudo. A 
partir daí, buscar-se-á mostrar pontos sinérgicos entre estes construtos que podem 
fornecer uma estratégia eficaz de Gestão da Marca por meio da plataforma web, 
conforme citado por Nonaka e Takeuchi no capítulo 10, Capacidades de Branding, 
em seu livro Gestão do Conhecimento de 2008. 
 
 
2.1 O Continuum Dado, Informação e Conhecimento 
 
 
Para iniciar, iremos conceituar dado, informação e conhecimento, termos que 
cotidianamente a maioria das pessoas entende serem sinônimos, o que a seguir, 
mostraremos não ser a verdade, amparado em vários autores. Davenport e Prusak 
(1998, p.1) ressaltam ser necessário entender o que são esses três elementos e a 
transição de um termo para outro. É essencial para a realização bem-sucedida de 
qualquer trabalho ligado ao conhecimento este entendimento. 
 
Ainda segundo os autores, o conhecimento é decorrente da informação que, por sua 
vez, deriva de conjunto de dados. Os dados são séries de fatos ou eventos isolados, 
registros sem significado inerente, que se transformam em informações ao 
adquirirem significado. As informações são dados que, percebidos pelo indivíduo, 
tem relevância, propósito e causam impacto em seu julgamento ou comportamento.  
 
Afirmam também que a confusão dos três conceitos, resulta em gastos financeiros 
expressivos, pois, o sucesso ou fracasso das organizações, depende de saber de 
quais deles elas necessitam, com quais se podem contar e o que podem ou não 
fazer com cada uma. 
 
Conceituando então, “dados são itens referentes a uma descrição primária de 
objetos, eventos, atividades e transações que são gravados, classificados e 
12 
 
armazenados, mas não chegam a ser organizados de forma a transmitir algum 
significado específico” (TURBAN, MCLEAN E WETHERBE, 2004, p. 63). Na mesma 
linha, Davenport e Prusak (1998, p.19) definem o termo como “observações sobre o 
estado do mundo”. Dado é qualquer elemento símbolo, ícone, número, que sozinho 
não revela nada.  
 
Setzer (1999) caracteriza dado como uma sequência de símbolos quantificados ou 
quantificáveis, um elemento sintático. Para exemplificar, afirma que uma letra pode 
ser entendida como um dado quantificado uma vez que o alfabeto constitui uma 
base numérica. 
 
O termo dado é muito citado na área de Ciência da Informação e de Informática. É 
definido por Miranda (1999, p.285) “como um conjunto de registros qualitativos ou 
quantitativos conhecidos que, organizados, agrupados, categorizados e 
padronizados adequadamente, transformam-se em informação”. Num contexto 
organizacional, são utilitariamente descritos como registros estruturados de 
transações e considerados importantes por ser matéria prima essencial para a 
criação da informação (DAVENPORT E PRUSAK, 1998). 
 
Como vimos nas definições dos autores acima, o dado é um elemento primário, 
bruto, que necessita de tratamento para que tenha real relevância e utilidade para a 
organização. A partir dai, com devido tratamento e inserido em um contexto é que 
acontece a transição de dado em informação. 
 
Um dado, ou conjunto de dados, são elementos isolados, ou seja, não associados a 
um contexto. Quando estes são associados a um contexto e interpretados por um 
sujeito obtêm-se a informação (SETZER, 1999). McGee e Prusak (1994) confirmam 
essa ideia quando afirmam que a informação é dado coletado, organizado, 
ordenado, aos quais são atribuídos significados e contexto. Informação deve 
informar, enquanto os dados absolutamente não tem essa missão. A informação 
deve ter limites, enquanto os dados podem ser ilimitados. (MCGEE E PRUSAK, 




Davenport e Prusak (1998) corroboram com estes pensamentos quando afirmam 
que, informação, ao contrário de dados, exige análise e consenso em relação ao 
significado, por meio, necessariamente, da mediação humana. Pessoas 
transformam dados em informação, e a dificuldade de transmiti-la com fidelidade 
absoluta, atrapalha o trabalho dos administradores informacionais. 
 
Na perspectiva de Laia (2002), a informação é um recurso usado para responder a 
uma questão, resolver um problema, tomar uma decisão, negociar uma posição ou 
fazer com que uma situação tenha significado. Ainda segundo Laia, as necessidades 
de informação surgem quando o homem percebe lacunas em seu conhecimento e 
torna-se consciente de sua inabilidade para dar sentido a uma experiência atual.  
 
Passando ao conhecimento, Freeman (2005) afirma que a confusão entre 
conhecimento e informação é uma das falácias subjacentes à visão simplista da TI e 
do seu papel no fornecimento de informação mais perfeita para todos os agentes em 
vários mercados. Para o autor, a informação por si só, não confere o poder de 
prever movimentos futuros ou mudanças em mercados. 
 
Segundo Nonaka e Takeuchi (1997), existe uma nítida distinção entre os conceitos 
de informação e conhecimento. Enquanto a informação é um fluxo de mensagens, o 
conhecimento é criado por esse próprio curso de informação. O conhecimento está 
essencialmente relacionado com a ação humana. Para Davenport e Prusak (1998), 
conhecimento é a informação mais valiosa e, consequentemente, mais difícil de 
gerenciar. É valiosa, precisamente, porque alguém deu à informação um contexto, 
um significado, uma interpretação; alguém refletiu sobre a informação, acrescentou 
a ela sua própria sabedoria, considerou suas implicações mais amplas e a colocou 
em prática. 
 
Choo (2003), afirma que o conhecimento é uma informação transformada pelo uso 
da razão, reflexão, crenças, explicações e modelos mentais, e é construído através 
do acúmulo de experiências. Davenport e Prusak (1998) explicam que conhecimento 
é uma mistura fluida de: experiência condensada; valores; informação contextual e 
insight experimentado, e que proporciona uma estrutura para avaliação e 
incorporação de novas experiências e informações. Ele tem origem e é aplicado na 
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mente dos conhecedores. Nas organizações, costuma estar embutido não só em 
documentos ou repositórios, mas também em rotinas, processos, práticas e normas 
organizacionais. 
 
Stewart (1998), diz que é raro encontrar um único setor, empresa ou organização de 
qualquer espécie que não faça uso intensivo da informação e tenha se tornado 
dependente dela, como fonte de atração para consumidores e clientes. Já o 
conhecimento, por sua vez, diz respeito a crenças e compromissos, a atitude 
perspectiva ou intenção. É a informação aplicada à ação. Tem um significado 
específico e relacional, isto é, só há conhecimento quando ocorre uma modificação 
da realidade. 
 
Sveiby (1998) coloca que a economia da era do conhecimento oferece recursos 
ilimitados porque a capacidade humana de gerar conhecimentos é infinita. Ao 
contrário dos recursos físicos, o conhecimento cresce quando é compartilhado. O 
autor afirma que o conhecimento possui quatro características básicas: a) Ele é 
tácito, prático e por isso, de difícil expressão por meio de palavras; b) Ele é orientado 
para a ação, ou seja, estamos constantemente gerando novos conhecimentos por 
meio da análise das impressões sensoriais que recebemos; c) Ele é sustentado por 
regras, que são os padrões que estabelecemos, inconscientemente, para lidar com 
as situações; d) Ele está em constante mutação, só se tornando estático quando é 
articulado através de palavras. 
 
A transição mundial da Sociedade Industrial para a Sociedade da Informação mudou 
a visão de como deveriam ser geridas as organizações. Anteriormente, o que se via 
era uma grande preocupação com os processos e a produção, conforme Nonaka e 
Takeuchi (2008, p. 18) citam Frederick Taylor em seu estudo sobre o tempo e 
movimento, que apresentava métodos e procedimentos científicos para organizar os 
processos de trabalho. 
 
Pode-se dizer que a transição de modelos foi fortemente influenciada pelo 
desenvolvimento do computador e das ciências cognitivas. Hebert Simon investigou 
a natureza humana da solução de problemas e da tomada de decisão, 
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desenvolvendo a visão da organização como uma “máquina de processamento da 
informação”. (NONAKA E TAKEUCHI, 2008). 
 
Segundo Choo (2003), uma das formas das organizações se adaptarem ao novo 
cenário, possibilitando crescimento sustentável e vantagem competitiva, é a 
utilização das informações em três “etapas estratégicas”. Primeiro a empresa 
interpreta a informação sobre o ambiente, dá significado ao que acontece à 
organização e ao que ela faz. Depois cria novos conhecimentos, combinando a 
experiência de seus membros para aprender e inovar. E, enfim, processa e analisa a 
informação e dados, escolhendo e empreendendo cursos de ação apropriados. 
 
Drucker (1993), Lemos (1999) e Fuks (2003) destacam que a sociedade do 
conhecimento é compreendida como aquela na qual o conhecimento é o principal 
fator estratégico de riqueza e poder, tanto para as organizações quanto para os 
países. Nessa nova sociedade, a inovação tecnológica, ou Novo Conhecimento, 
passa a ser um fator primordial para a produtividade e para o desenvolvimento 
econômico dos países.  
 
Drucker (1996) enfatiza ainda que, a organização tem que aprender a criar novos 
conhecimentos por meio da melhoria contínua de todas as suas atividades, 
mediante o desenvolvimento de novas aplicações com base em seus próprios 
sucessos e mantendo a inovação como processo organizado, visando sempre 
responder ao desafio de aumentar continuamente a produtividade dos trabalhadores 
do conhecimento.  
 
De acordo com McGee e Prusak (1994), a informação, mais do que a terra ou o 
capital, é a força motriz na criação de riquezas e prosperidade na economia do 
conhecimento. Nesse tipo de economia, o sucesso é determinado pelo que se sabe, 
e não pelo que se possui. Vemos no texto dos autores o quão importante é para as 
organizações saber gerir e criar novos conhecimentos para sua competitividade no 
mercado. Dessa maneira, o compartilhamento de informações e conhecimento 
tornou-se uma questão estratégica, pois as organizações que dominarem essa 




Figueiredo corrobora quando afirma que: 
 
Seja lá qual for o produto ou o serviço final da empresa, o conhecimento e 
sua gestão serão os segredos para permanecer por longos anos no 
mercado. Isso porque produtos como televisores, computadores, garrafas 
de vinho, carros, queijos, frangos, hospedagem, viagem ou qualquer outra 
coisa, resultantes da materialização do conhecimento das pessoas, terão 
cada vez mais experiências de valor e saber agregados. (FIGUEIREDO, 
2005, p. 373). 
 
Seguindo, Davenport e Prusak (1998) afirmam que o benefício do conhecimento é 
proporcionar uma vantagem sustentável, gerando retornos crescentes e continuados 
que, ao contrário dos ativos materiais, ele aumenta com o uso: ideias geram novas 
ideias e o conhecimento compartilhado permanece com o doador, ao mesmo tempo 
em que enriquece o recebedor. 
 
Portanto, há que se criar essa rotina de compartilhamento dentro da organização 
para que ela se beneficie do mesmo e, retirar o medo dos seus colaboradores de 
perder seu posto se passarem seu conhecimento para seus pares, pensando que se 
assim fizerem, tornar-se-ão dispensáveis. “Tornar o conhecimento pessoal 
disponível para os outros é a atividade central da empresa criadora de 
conhecimento.” NONAKA E TAKEUCHI (1997: p.30). 
 
 
2.2 Tipificação do Conhecimento 
 
 
Para Nonaka e Takeuchi (1997, p. 63) o conhecimento é a “[...] crença verdadeira e 
justificada [...]”. Os autores tipificam o conhecimento em duas dimensões: 
epistemológica e ontológica, resgatando os conceitos de Michael Polany de 1966. 
Na dimensão epistemológica, os autores dizem que “podemos saber mais que 
podemos dizer”. Quer dizer, nem tudo que se sabe, consegue-se expor, pela 
dificuldade em materializar certos conhecimentos provenientes de experiências.  
 
Na dimensão ontológica o conhecimento assume a faceta organizacional. De forma 
categórica, o conhecimento somente é criado por pessoas, logo, o conhecimento 
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organizacional é criado pelos indivíduos da organização (NONAKA e TAKEUCHI, 
1997). Nesta dimensão o conhecimento é tipificado em níveis de expansão sendo 
individuais, grupo ou grupos da organização, organizacional e interorganizacional.  
 
Nonaka e Takeuchi ainda dividem o conhecimento em dois tipos: tácito e explícito. O 
conhecimento tácito diz respeito a fatores intangíveis como crenças pessoais, 
valores e experiências individuais. É tido como mais complexo de ser transmitido em 
linguagem formal e dificilmente exprimível. Já o conhecimento explícito trata do que 
pode ser formalizado, externalizado e transmitido por meio de documentos, manuais, 
dentre outros meios na organização. Sua transmissão é relativamente fácil dentro da 
organização (NONAKA e TAKEUCHI, 1997). Suas características são melhor 
detalhadas no Quadro 1: 
 
Quadro 1: Divisão do Conhecimento 
Conhecimento Explícito Conhecimento Tácito 
Articulado Não articulado 
Coletivo Individual 
Documentado Não documentado 
Esquemático Substancial 
Estruturado Não estruturado 
Observável em uso Não observável em uso 
Passível de ensino Não passível de ensino 
Simples Complexo 
Fonte: Adaptado de Davenport e Prusak (1998) 
 
 
2.3 Gestão do Conhecimento 
 
 
Conforme as citações anteriores, vimos que o conhecimento se tornou vital para as 
organizações que desejam ter perenidade e desempenho superior ao da 
concorrência no mercado, hoje tão competitivo. A seguir serão apresentadas formas 
de gerir estes conhecimentos para que eles tragam retornos positivos tanto das 




Angelloni (2008) destaca que as duas principais abordagens no campo da gestão do 
conhecimento organizacional são a normativa e a interpretativa. A normativa visa o 
conhecimento explicito e individual, tratando-o como objeto gerenciável. Já a 
interpretativa tem foco no conhecimento tácito. Alguns conhecimentos mais 
complexos e que são tácitos podem ser externados e virar explícitos, sendo 
incutidos em outras pessoas, produtos e serviços da organização. 
 
Segundo Choo (2003), o conhecimento útil que se origina da experiência, análise, 
pesquisa, estudo, inovação e criatividade, pode originar-se também da informação 
sobre o mercado, concorrência, clientes e processos, trazendo assim, vantagens 
para a organização. Canongia et. al (2004) afirma que a Gestão do Conhecimento 
pode ser sintetizada como um processo articulado e intencional, destinado a 
sustentar ou a promover o desempenho global de uma organização, tendo como 
base a criação e a circulação de conhecimento.  
 
Já para Goldman (2010), podemos considerar três gerações da Gestão do 
Conhecimento: 
 
Quadro 2: Gerações da Gestão do Conhecimento 
1ª Geração Desde o final dos anos 1980 Centrada em Tecnologia 
2ª Geração A partir de 1995 Centrada em Pessoas 
3ª Geração A partir de 2002 Combina ênfase em pessoas e tecnologia 
Fonte: Goldman (2010), 
 
Segundo o autor, a primeira geração era focada na captura, codificação e 
compartilhamento do conhecimento. Isso tornava a GC muito focada na crença que 
os conhecimentos já existiriam na empresa ou estariam disponíveis na sociedade, 
portanto, a Gestão do Conhecimento se baseava na tecnologia da informação (TI) 
para encontrar, codificar e tornar o conhecimento compartilhado.  
 
A segunda geração, ainda segundo o autor, teria sido marcada pelo livro de Nonaka 
e Takeuchi “The Knowledge-Creating Company”. Suas ideias já eram mais alinhadas 
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com a geração de Gestão Conhecimento que viria a seguir, e foram importantes 
para a construção de uma Teoria da Firma baseada em conhecimento.  
Por fim, a terceira geração começou reconhecendo o conhecimento como “coisa” e 
como “fluxo”. Busca-se um ambiente propício ao conhecimento na empresa, atuando 
sobre políticas e processos de conhecimento (GOLDMAN, 2010, p.261).  
 
Terra (2001) propôs um modelo afirmando que a Gestão do Conhecimento ocorre 
em 3 níveis dentro da organização: nível estratégico, nível organizacional e 
infraestrutura. Desse ponto de vista, pode-se afirmar que existem formas diferentes 
da organização praticar a Gestão do Conhecimento e, possivelmente, formas 
diferentes de obter resultados com ela, afinal as práticas em cada nível serão 
voltadas para dimensões diferentes: visão estratégica, sistema de informação, 
cultura organizacional e outras. A Figura 1 representa o modelo de Terra. 
 
 
Figura 1: Modelo de Gestão do Conhecimento 
Fonte: Terra (2001) 
 
Nota-se no modelo de Terra que os três níveis da organização sofrem influencia 
interna e externa (stakeholders). São conhecimentos diversos e específicos que 
precisarão ser selecionados e distribuídos. Cabe a cada nível saber capturar e gerir 
o conhecimento relevante ao seu nível da melhor forma e, utilizá-lo em prol do 
crescimento da organização. Por isso, Carvalho e Tavares (2001, p.62) afirmam que 
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“Gestão do Conhecimento é como um estado de sensibilidade tal que atinge todos 
os colaboradores de uma organização, motivando-os a produzir e explicitar o seu 
conhecimento individual, colocando-o em favor da empresa como um todo”. 
 
Probst et al. (2002) chamam a atenção para o fato de que o objetivo fundamental da 
gestão do conhecimento está em garantir que o conhecimento existente na 
organização seja aplicado de modo produtivo em seu próprio benefício, e lembram 
que, a simples identificação e distribuição de conhecimento, não garante a sua 
utilização nas atividades diárias da empresa. Os autores ressaltam ainda, que o 
conhecimento deve ser considerado como um recurso organizacional capaz de 
promover oportunidades significativas, mediante ao acúmulo sistemático e 
intencional tanto individual, quanto coletivo de expertise.  
 
A dificuldade de se gerenciar o conhecimento, conforme salienta Angelloni (2008), é 
porque a maior parte do conhecimento esta guardado na cabeça das pessoas, e 
este, não tem como ser mensurado, codificado, estruturado ou armazenado em 
dados, causando uma necessidade de relação direta com aqueles que o possuem. 
Para Carvalho e Tavares (2001, p. 79), “a Gestão do Conhecimento somente se 
consolida a partir do desejo sincero de mudar, de compartilhar os talentos individuais 
e de enriquecê-los com propostas alheias – brilhantes, na maioria das vezes, em 
que nos dispusemos a ouvi-las e a testá-las”. 
 
O desenvolvimento do conhecimento segundo Terra (2000) deve ser prioritário, visto 
que há necessidade permanente da reinvenção de vantagens já conseguidas, sob 
pena de obsolescência e perda de participação.  
 
Beckman (1999) conceitua Gestão do Conhecimento da seguinte forma: 
 
Gestão do conhecimento é a formalização das experiências, conhecimentos 
e expertise, de forma que se tornem acessíveis para a organização, e esta 
possa criar novas competências, alcançar desempenho superior, estimular 
a inovação e criar valor para seus clientes. 
 




A Gestão do Conhecimento está ligada à capacidade das empresas em 
utilizarem e combinarem as várias fontes e tipos de conhecimento 
organizacional para desenvolverem competências específicas e capacidade 
inovadora, que se traduzem, permanentemente, em novos produtos, 
processos, sistemas gerenciais e liderança de mercado.  
 
Davenport e Prusak (2003) dizem que “a vantagem do conhecimento é sustentável 
porque gera retornos crescentes [...]. Ao contrário dos ativos materiais que diminuem 
à medida que são usados, os ativos do conhecimento aumentam com o uso”.  
 
 
2.4 Gestão da Marca (Branding) 
 
 
A gestão da marca ou branding, não é um tema novo. Podemos dizer que nova é a 
relevância que a marca ganhou nas últimas décadas, o que demandou interesse 
para a academia e também par o mercado. Chevalier e Mazzalovo, 2007, p.27) 
afirmam que já em 2.700 antes de Cristo, artesãos colocavam um sinal em suas 
obras para distingui-las das outras.  
 
No âmbito dos estudos sobre gestão, um tema ganha relevância quando nos 
negócios este tema começa a ganhar interesse financeiro. Foi o que ocorreu com o 
branding segundo Teresa Ruão (2002). Segundo a mesma autora, esse movimento 
se deu motivado pela constatação dos empresários que o valor dos bens intangíveis 
de uma organização era superior aos bens tangíveis. 
 
As associações proporcionam um quadro completo da identidade da marca, 
acrescentando detalhes que ajudam a imaginar o que a marca representa. Nela 
podem-se incluir elementos importantes da estratégia empresarial e do programa de 
marketing da marca que se tornaram ou deverão se tornar associações perceptíveis 
e comunicáveis (AAKER, 1996). 
 
Kotler (2000) ainda nos fala que o que define realmente a essência de uma marca 
são seus valores, cultura e personalidade. Todos os aspectos intangíveis que não 
estão expressos de forma direta em suas logomarcas, que podem variar de 
consumidor para consumidor, mas que provavelmente é muito semelhante para a 
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maioria deles. Este aspecto intangível que está presente na maioria das mentes de 
seus consumidores e de seus potenciais consumidores é que deve ser algo principal 
das estratégias de Branding. 
 
Em 1960, a American Marketing Association (AMA) conceituou marca como sendo: 
“um nome distinto e/ou símbolo (...), destinado a identificar os bens ou serviços de 
um vendedor ou grupo de vendedores, no sentido de diferenciar esses bens ou 
serviços da concorrência”. Sob esta perspectiva, o seu valor estaria ancorado na 
consciência do consumidor. As marcas valeriam essencialmente pelos nomes, 
termos, símbolos ou designs que acompanhavam os produtos e que ajudavam este 
consumidor a reconhecê-las.  
 
Em contraponto, na visão do marketing (Elliott e Percy, 2007), afirma-se que a noção 
de marca não se limita a um conjunto de sinais que servem para distinguir produtos 
e serviços. É um elemento de posicionamento e algo construído pelo mercado. 
Keller (2003) também confirma este posição ao afirmar que, notoriedade, imagem e 
lealdade, conceitos fundamentais na gestão das marcas, parecem ausentes na 
definição da AMA. Ele defende, ao considerar a importância dos clientes na 
construção da marca, que, “apesar de caber às empresas promoverem a criação da 
marca com programas de marketing e outras atividades (...), a marca é qualquer 
coisa que reside na mente dos consumidores”.  
 
Para Pringle e Thompson (2000), a natureza da marca evoluiu de uma base 
essencialmente racional para uma mais emocional, estendendo-se às dimensões 
ética ou espiritual da marca. Atualmente, já não é suficiente que o consumidor saiba 
a função do bem ou do serviço ou as imagens que este transmite – ele precisa saber 
em que a marca “acredita”. A construção da identidade de uma marca é inspirada na 
cultura da empresa, nas suas crenças e valores, visão e missão. Diversos autores 
defendem a construção da marca de “dentro para fora”. 
 
O conhecimento das necessidades emocionais e dos desejos das pessoas torna-se, 
portanto, fundamental para a construção da imagem da marca e sua manutenção, 
com base na renovação destas conexões de relacionamento entre a marca e seus 
consumidores. O consumidor espera que as marcas o conheçam; a sua imagem 
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deve vincular mensagens com informações sobre suas necessidades e sua 
orientação cultural. A complexidade disso reside na coexistência de consumidores 
de diferentes valores, origens e aspirações (GOBÉ, 2002).  
 
Segundo Oliveira (2002), a evolução da marca passa por três estágios: assertivo, 
assimilativo e absorvitivo. No primeiro estágio, o assertivo, a marca fala para o 
consumidor, comunica seu ponto de vista e busca transmitir confiabilidade. No 
estágio assimilativo, existe uma relação de igualdade e participação, em que as 
marcas assumem uma posição de diálogo – o cliente pensa que pode ser importante 
para o crescimento da mesma. No terceiro estágio, absorvitivo, as marcas assumem 
uma posição de convívio, tornam-se parte da vida do consumidor, o motivando a 
utilizar sua marca e tudo o que se relaciona a ela. Isso é o que define o Branding: a 
fidelidade do cliente pela marca.  
 
Healey (2008) apresenta o processo de desenvolvimento de uma marca, que 
engloba a pesquisa; a inovação; a combinação da estratégia e criatividade e, por 




Figura 2: Refinamento contínuo da marca 
Fonte: Healey (2008, p. 17) 
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Os procedimentos para um desenvolvimento eficaz de marca tendem a ser 
circulares, devido ao diálogo contínuo entre produtores e consumidores. Cada 
“rotação“ deve resultar em uma identidade que expresse a visão da marca e 
satisfaça de modo mais cabal as expectativas do cliente (HEALEY, 2008). 
 
A marca não é apenas a logo ou imagem, ela é também cultura e surge como 
resultado da relação da empresa com o mercado. Ela tem a capacidade de aglutinar 
aspectos tangíveis e intangíveis, a tecnologia, o processo, as patentes, incluindo a 
logo, o nome e o valor reconhecido. A marca não existe isoladamente. Para Pinho 
(1996, p. 43), seus “principais componentes são: os produtos em si, a embalagem, o 
nome da marca, a publicidade e a apresentação”. Já para Tavares (1998, p. 17), “o 
significado da marca é resultado de pesquisas, inovação e comunicação e outros, 
que vão sendo agregado ao processo de construção”. É por meio da marca que as 
empresas formam a sua imagem na mente do seu público alvo. 
 
Pode-se afirmar que, ao adquirir um produto, o consumidor não compra apenas um 
bem. Ele compra o conjunto de valores e atributos da marca, que tem muitos 
significados e atributos que a diferenciam da concorrência. Acredita-se que uma 
marca forte possa sustentar a empresa e manter a lealdade dos clientes. Segundo 
Strunk (2001, p. 18-19,36), “negócios vencedores têm as marcas como “(...) grande 
patrimônio, capaz de transferir valores ao que é oferecido ao público”. Ainda de 
acordo com o autor, elas objetivam criar também benefícios emocionais que levam à 
sua fidelidade”. 
 
Batey (2010, p. 23) dá como exemplo que “quando a Ford comprou a Jaguar, os 
ativos físicos da companhia representavam apenas 16% do valor do negócio.” Ou 
seja, 84% do valor pago pela Ford pela compra da Jaguar foi para remunerar seus 
ativos intangíveis, dentre eles com destaque a sua marca conhecida mundialmente e 
com associações extremamente positivas. 
 
Para Kotler (2000, p.426), se a empresa trata uma marca apenas como um nome 
está totalmente equivocada. O desafio em estabelecer uma marca é desenvolver 
profundas associações positivas em relação a ela. Os profissionais de marketing 
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devem decidir em que níveis ancorar a identidade da marca. “As corporações podem 




2.4.1 Gestão da Marca na Web – E-branding 
 
 
Atenta as mudanças ocorridas no mercado, inovações constantes, as formas como 
gerir seus negócios, tendo que se adaptar a novos cenários, algumas empresas 
perceberam o mundo ainda pouco explorada da internet para gerir suas marcas, 
fugindo do local comum que são as mídias de massa: Tv, rádio, jornal, etc. 
 
Segundo Vaz (2008), após a disseminação da Internet, as interações de uma marca 
com seus consumidores ampliaram-se em demasia. Tais interações saíram a muito 
do controle da empresa e expandiram seus domínios para cada lar, em todo o 
mundo e em todo momento. Não existem mais barreiras de tempo e espaço, a 
internet derrubou-as, uma a uma (VAZ, 2008, p. 241). 
 
Segundo Lévy (1999), o ciberespaço é um “dispositivo de comunicação interativo e 
comunitário” que se materializa como inteligência coletiva. Para o autor, o 
crescimento do ciberespaço se deve, principalmente, pela participação dos usuários 
anônimos, pois estes passaram a utilizar a ferramenta como forma de troca de 
conteúdos e conhecimentos. Virtualmente conectados, os usuários buscam a 
interconexão em tempo real. 
 
Para Laudon e Laudon (1998), “a Internet é valorizada porque permite que as 
pessoas se comuniquem de modo fácil, rápido e barato com outras pessoas em 
quase todos os lugares do mundo”. Segundo Vaz (2008, p. 19) “a Internet é um 
mundo atemporal e multidimensional no qual se pode existir em qualquer espaço ou 
tempo”.  
 
Dados IBOPE Media mostram a expansão deste campo ao publicar o número de 
pessoas com acesso à internet no Brasil em 2013. Chegou-se a 105,1 milhões no 
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segundo trimestre de 2013, o que representa um crescimento de 3% na comparação 
com os 102,3 milhões, registrados no trimestre anterior. Esses números consideram 
o acesso em ambientes domiciliares, de trabalho, lan houses, escolas, bibliotecas, 
espaços públicos e outros locais. (IBOPE Media, 2013) 
 
Mais de um bilhão de usuários de todo o mundo acessam o YouTube a cada mês, 
passando mais de 4 bilhões de horas assistindo a vídeos. Os dados são do relatório 
Video Metrix da comScore 2013. Outro fato relevante é que resultados de buscas 
em que aparecem vídeos têm uma taxa de cliques 41% maior do que resultados de 
buscas de textos simples. 
 
Desta forma, agências e anunciantes devem cada vez mais ficar atentos às diversas 
oportunidades de investimento no mundo virtual (IAB BRASIL, 2009). Um executivo 
de comunicação e marketing não pode ficar alheio à importância do impacto das 
redes sociais, do que é dito de suas empresas nelas, dos debates sobre a produção 
de conteúdo, da convergência e integração dos conceitos das campanhas on e off.  
 
Conhecer de fato a internet é descobrir a revolução que ela faz no modo de vida do 
consumidor permanecendo uma premissa inquestionável (CIACO, 2008). Grande 
parte disso deve-se a web 2.0 que causou impacto significativo no conteúdo dos 
websites ao permitir que o usuário participe, gerando e organizando as informações. 
A web 2.0 é a mudança na forma como a internet é encarada por usuários e 
desenvolvedores, sendo a internet hoje, uma plataforma (VAZ, 2008). Ela nasceu 
com o intuito de desenvolver sites em forma de espações designados a possibilitar a 
participação e difusão de conteúdos entre usuários (SPYER, 2009, P.28). 
 
Com o advento da Internet, muitas empresas on-line, não entendendo o processo de 
branding, cometeram graves erros, acreditando que propagandas seriam suficientes 
para construir e manter uma marca. Com a constatação de que tais esforços não 
atingiam grau de relevância na mente dos consumidores, e tendo em vista que 
esses começavam a exigir cada vez mais em serviços durante e após suas visitas 
on-line, essas empresas tiveram que reavaliar a gestão de marcas para esse 




No livro de Aaker, Brand Leadership, o autor propõe a experiência de marca por 
meio da web. O papel da web pode ser facilmente entendido observando-se a partir 
da perspectiva da criação do conhecimento da marca. Por exemplo, as experiências 
de marca podem ser proporcionadas através de uma página pessoal. A web não 
apenas aumenta a conscientização da marca, favorece, eficientemente, as 
associações com eventos prazerosos, por meio da exposição de sua identidade e 
também proporciona oportunidade para o uso real do produto e a partilha do 
conhecimento da marca na forma de conhecimento tácito, pela participação nesses 
eventos. Eles agem como um lugar para as experiências da marca, onde os 
envolvidos com ela, incluindo os usuários, podem compartilhar diretamente o 
conhecimento tácito através da interação. (AAKER E JOACHIMSTHALER, 2000). 
 
Nesse contexto, a internet pode constituir um local (Ba) valiosos para as decisões de 
marketing e, principalmente, no fortalecimento de uma marca. Torna-se oportuno 
afirmar que a internet está gerando modificações substanciais em alguns setores da 
sociedade, possibilitando a concepção de novas estratégias cuidadosamente 
esquematizadas para a conquista dos mercados e clientes virtuais, além da melhoria 
da eficiência nos processos gerenciais, e o aumento de eficácia na consecução dos 
objetivos empresariais (DRUCKER, 2000). 
 
Alguns gestores, já cientes dessa nova realidade, entendem que o papel do 
branding, a partir de agora, não é só construir marcas, mas gerenciar a construção 
delas em ambientes interativos, com os consumidores como co-autores do processo 
(CIACO, 2008). Dessa perspectiva, os consumidores constroem sua identidade com 
base nas experiências de consumo com as marcas e vice-versa. Os 
relacionamentos comerciais desempenham um papel fundamental na constituição 
da identidade desses parceiros, posto que, é por meio dessas relações que essas 
experiências acontecem (SOUZA NETO et al, 2004). 
 
Os consumidores podem atuar de duas formas no processo de constituição da 
identidade da marca: legitimando a identidade “imposta” pelas estratégias de 
marketing ou sugerindo à marca novos traços identitários, ainda não contemplados 
pelas corporações, como por exemplo, novas ocasiões de uso da marca e traços de 
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personalidade (AMBLER et al, 2002; FONSECA e MELLO, 2005; KARJALAINEN, 
2003). 
 
Outra oportunidade para as marcas são as redes sociais. Elas possibilitam que os 
usuários das redes postem informações pessoais e contatem outras pessoas que 
compartilham interesses e opiniões semelhantes ou que querem fazer contatos 
comerciais. Pessoas que se inscrevem em sites como MySpace, Facebook, Twitter e 
Orkut podem instalar uma homepage com fotos, perfil, e links para outras pessoas 
de suas redes sociais. Os usuários podem procurar amigos, namorados, parceiros 
para atividades, ou contatos de todos os tipos, e convidá-los a juntar-se às suas 
redes pessoais como “amigos” (SOLOMON, 2008, p.421). 
 
Recuero (2009) define uma rede social como uma metáfora para observar os 
padrões das conexões estabelecidas entre os atores participantes de um grupo 
social. Sobre esta ótica, as empresas podem direcionar suas ações de e-branding 
para seu público alvo ou, aquele que tenha mais sinergia com sua marca. Algumas 
grandes corporações entenderam que as redes sociais são meios muito eficientes 
em estratégias de marketing para compreender melhor sua audiência e assim 
conquistá-la, aferindo resultados positivos com campanhas voltadas para as redes 
sociais (KULPAS, 2008). 
 
“Fazer e-branding adequadamente requer uma estrutura de marca que 
simultaneamente reúna requisitos off-line e on-line. Em vez de criar um e-brand, ou 
seja, simplesmente transferir off-line branding para a Internet, é vital que a estrutura 
off-line da marca seja desenhada de maneira compatível com o ambiente on-line“ 
(STREBINGER; TREIBLMAIER, 2004).  
 
Morais (2009) segue o mesmo pensamento e afirma que a presença de branding 
digital da maioria das empresas não está à altura da presença de branding delas no 
mundo off-line. Sendo a web um ambiente novo para as marcas, mesmo para as 
consolidadas fora do ambiente virtual, elas precisam construir o seu posicionamento 
neste novo ambiente, afinal, nele, são novos consumidores, histórias, interação, 
comportamento de compra, troca de informações, pesquisas de referências. A 
competitividade é acirrada também neste novo ambiente (MORAIS, 2009). 
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2.5 Construção do Conhecimento da Marca 
 
 
Segundo Meneghel e Perassi (2011, p.2), “branding significa o esforço de gestão do 
processo de conhecimento, lembrança e reconhecimento da imagem da marca, por 
todos os públicos interessados, promovendo a construção e o posicionamento da 
marca no mercado e na mente dos stakeholders”. É neste processo que a GC pode 
auxiliar, pois, as duas áreas de pesquisa tratam de aspectos intangíveis que 
estabelecem relação com as organizações (na maioria das ocasiões). 
 
O campo da Gestão do Conhecimento se consolidou a partir da “Teoria da Criação 
do Conhecimento” de Nonaka e Takeuchi (1997) e dos trabalhos de autores como 
Wiig (1997), Sveiby (1997), Stewart (1997) e muitos outros. A GC compreende um 
amplo conjunto de práticas focadas em resultados estratégicos, envolvendo 
processos como a identificação, a criação, a organização, a disseminação e 
compartilhamento, a avaliação, a mensuração, a retenção e proteção, e a aplicação 
do conhecimento em toda a cadeia de valor.  
 
As abordagens da GC baseadas nos processos do ciclo do conhecimento visam 
promover as atividades necessárias para a sustentação de cada processo (Dalkir, 
2011). Nonaka e Takeuchi (1997) dividiram o conhecimento em tácito e explícito os 
modos de conversão do conhecimento, demonstrados em um modelo chamado 





  Figura 3: Espiral do Conhecimento 
  Fonte: Nonaka e Takeuchi (1997) 
 
Os modo de conversão do conhecimento apresentado na Figura 3 é detalhado a 
seguir: 
  
 Socialização é o processo de conversão do conhecimento tácito em tácito. Este 
processo representa um processo de compartilhamento de experiências e, a 
partir dai, a criação do conhecimento tácito, como modelos mentais ou 
habilidades compartilhadas. 
 Externalização corresponde ao processo de conversão do conhecimento tácito 
em explícito, expresso na forma de metáforas, analogias, conceitos, hipóteses e 
modelos. 
 Combinação diz respeito à conversão do conhecimento explícito em explícito. É 
um processo de sistematização de conceitos em um sistema de conhecimento. 
Este modo de conversão do conhecimento envolve a combinação de diferentes 
conjuntos de conhecimentos explícitos criando um novo conhecimento explícito. 
 Internalização é o processo de transformação do conhecimento explícito em 
tácito. Esta relacionada ao “aprender fazendo”. Quando são internalizadas nas 
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bases do conhecimento tácito dos indivíduos sob a forma de modelos mentais ou 
know-how técnico compartilhado. (NONAKA E TAKEUCHI, 1997) 
 
Criar novos conhecimentos não é apenas uma questão de aprender com os outros 
ou adquirir conhecimentos externos. “O conhecimento deve ser construído por si 
mesmo, muitas vezes exigindo uma interação intensiva entre os membros da 
organização” (Nonaka & Takeuchi,1997: 10). 
 
Nonaka e Akutsu (2008, p.253) afirmam que futuramente [...] os pesquisadores 
necessitarão focalizar mais a capacidade da organização de criar e compartilhar 
conhecimento tácito, internamente ou com seus clientes, criar novos conceitos de 
marca baseados nesse conhecimento tácito, manifestar o conhecimento tácito em 
seus produtos, e criar um local (ou ba) para as experiências de marca. Estas 
capacidades são denominadas pelos autores como “capacidade de branding”, 
conforme figura 4. 
 
 
Figura 4: Diagrama conceitual para as Capacidades de Branding 




 Metaconhecimento da Marca desempenha o papel de um modelo mental ou método 
de raciocínio, agindo como força impulsionadora para as atividades que criam o 
conhecimento de marca valiosa. Como esse conhecimento origina novo 
conhecimento, os autores chamam de metaconhecimento para diferenciá-lo do 
conhecimento comum. Ele é como uma metodologia que cria conhecimento sobre a 
marca para ser compartilhado em toda a organização. O metaconhecimento da 
marca é geralmente criado pelos fundadores da empresa, embora o protótipo 
original possa ser modificado durante a evolução da organização. 
 
 Visão do Conhecimento da Marca refere-se à direção que determina o tipo de 
conhecimento de marca que a organização deve criar para permanecer relevante, e 
ao que comanda a marca, inclusive suas promessas aos clientes. A visão do 
conhecimento superior de marca proporciona uma identidade distinta à marca e 
possibilita um sistema de marca com efeitos sinérgicos. Como um “Contrato de 
Marca”, não apenas o comando de como deve ser a marca existente, mas também 
sugeri os tipos de produtos que a organização deve desenvolver.  
 
 Habilidade de Alavancar o Patrimônio do Conhecimento da Marca – Este patrimônio 
é o conhecimento da marca que uma organização conscientemente considera e 
administra, estrategicamente, com a finalidade de construir uma marca valiosa. 
Muitas empresas consideram apenas o conhecimento de marca favorável possuído 
pelos clientes como patrimônio do conhecimento da marca. No entanto, o 
conhecimento, como o metaconhecimento da marca, e a visão do conhecimento da 
marca também devem ser considerados como um patrimônio importante. Além 
disso, aqueles que podem utilizar extensa e efetivamente esses elementos são 
considerados capazes de alavancar o patrimônio do conhecimento da marca. 
 
 Habilidade De Conceituar Um Ba Para a Experiência da Marca – Como um Ba para 
a experiência da marca, uma marca deve ter força centrípeta. Se a própria marca 
funciona bem como um lugar para a experiência de marca, a criação do 
conhecimento de marca que envolve os clientes será promovida, e ele manterá sua 
energia e terá grande valor. O conhecimento da marca obtido pela experiência é 
enriquecido pelos empregados, clientes, associados nos negócios, investidores e a 
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comunidade. Tornam-se parceiros que auxiliam na criação da marca através do 
esclarecimento e do aconselhamento. O processo de internalização do uso do 
produto é a experiência de marca mais fundamental e poderosa.  
 
 Criatividade do Contexto – A informação é interpretada pelos indivíduos e 
transformada em conhecimento de acordo com seus valores, mas depende também 
do que está sendo vinculado ao contexto em que está inserido. Por essa razão, o 
processo de criação do conhecimento da marca é considerado um processo de fazer 
contextos, no qual o próprio conhecimento de marca funciona. Se o processo de 
construção de marca for visto como um processo de criação dinâmica de contextos, 
a ideia de administrar os diferentes contextos é ativada. Porém, as diferenças nos 
contextos podem ser modificadas ou aproveitadas para criar algo novo. A 
criatividade é necessária para administrar, habilidosamente, as diferenças no 
contexto. (NONAKA E AKUTSU, 2008, P.258-268). 
 
Meneghel e Perassi (2011, p.2) afirmam que “a gestão da marca só pode ser 
realizada como gestão do conhecimento sobre a marca e as formas de realizar este 
trabalho, principalmente de comunicação, devem ser analisados a partir do prisma 
das mídias do conhecimento”. Para os autores, “a área de Mídia do Conhecimento 
desenvolve estudos sobre planos, processos e produtos de mediação para GC. A 
área de Mídia desenvolve sua aptidão para a captura, o armazenamento, a seleção, 
a sistematização, a produção, o resgate e a distribuição do conhecimento, de acordo 
com necessidades específicas das corporações ou organizações sociais, sejam 
essas, instituições ou empresas” (PERASSI E MENEGHEL, 2011, p.47). 
 
Nonaka e Akutsu (2008), usando a teoria do conhecimento organizacional e de uma 
noção ampliada do conhecimento da marca, redefinem o método de construção de 
marca como o processo de criação do conhecimento da marca não focalizando 
somente as metodologias convencionais, introduzindo um modelo complementar ao 
modelo da identidade da marca, usado por Aaker (1996) aliado a Espiral do 






Figura 5: Modelo de Processo de Criação do Conhecimento da Marca 



















3 PROCEDIMENTOS METODOLÓGICOS 
 
 
Todo e qualquer trabalho acadêmico requer um conhecimento sobre os livros, 
artigos, periódicos de modo impresso, eletrônico etc., sendo imprescindível um 
processo metodológico, um caminho a seguir, como forma de ser racional e 
econômica para aquele que realiza a pesquisa (SOUZA, 2001, p.59). O presente 
estudo de caso, de natureza qualitativa, se constituirá também da revisão 
sistemática de literatura. A ideia é rever conceitos relativos aos temas trabalhos, sob 
o ponto de vista dos autores considerados mais relevantes para o presente contexto.  
 
A primeira fase do trabalho é constituída de uma revisão sistemática de literatura 
que, particularmente, são úteis para integrar as informações de um conjunto de 
estudos realizados separadamente sobre determinada intervenção, que podem 
apresentar resultados conflitantes e/ou coincidentes, bem como identificar temas 
que necessitam de evidência, auxiliando na orientação para investigações futuras. 
(LINDE e WILLICH, 2003). Dessa forma, espera-se criar grande fundamentação 
teórica acerca dos assuntos propostos no intuito de assegurar a solidez nas 
proposições do trabalho e embasamento para o estágio seguinte da pesquisa. 
 
Em seguida, será feito um estudo de caso que segundo Tull (1976, p 323), “é uma 
análise intensiva de uma situação particular" e, Bonoma (1985, p. 203) coloca que o 
"estudo de caso é uma descrição de uma situação gerencial". O estudo de caso 
pode decorrer de acordo com uma perspectiva interpretativa, que procura 
compreender como é o mundo do ponto de vista dos participantes, ou uma 
perspectiva pragmática, que visa simplesmente apresentar uma perspectiva global, 
tanto quanto possível completa e coerente, do objeto de estudo do ponto de vista do 
investigador (FONSECA, 2002, p. 33). 
 
A última parte será uma pesquisa caráter qualitativo, entrevistando os gestores da 
empresa que são responsáveis pela marca e redes sociais da empresa, para buscar 
entender como se dão os processos de promoção da marca. Será feita também, 
uma pesquisa, esta, de caráter quantitativo, com os consumidores da empresa com 
intuito de verificar a percepção dos consumidores acerca da marca. 
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3.1 Natureza e procedimentos de pesquisa 
 
 
Trata-se de uma “pesquisa descritiva e qualitativa”, que “observa, registra, 
correlaciona e descreve fatos ou fenômenos de uma determinada realidade sem 
manipulá-los” (VALETIM, 2005). Para o desenvolvimento da pesquisa serão 
realizadas três etapas de estudos: uma revisão sistemática de literatura com os 
termos Gestão do Conhecimento e Branding; Knowledge Management; para 
fomentar a base teórica sobre os temas; um estudo de caso na empresa CEMIG e a 
elaboração de um roteiro de entrevistas a ser aplicado aos gestores da empresa que 
fazem gestão da marca nas redes sociais e, finalizando, um questionário com os 
clientes da empresa. 
 
 
3.2 Delimitações do trabalho 
 
 
A pesquisa foi fomentada por livros, artigos, teses e dissertações, tanto nacionais 
quanto internacionais. A pesquisa focou empresas que além de sua atuação nas 























A CEMIG1 é um dos mais sólidos e importantes grupos no setor de energia elétrica 
do Brasil, com participação em mais de 100 empresas, consórcios e fundos de 
participação. Sendo uma empresa de capital aberto, controlada pelo Governo de 
Minas Gerais, possui 114 mil acionistas em 44 países. Suas ações são negociadas 
nas Bolsas de Valores de São Paulo, Nova Iorque e Madri. Hoje, a empresa é uma 
referência na economia global, reconhecida por sua atuação sustentável. Há 12 
anos consecutivos faz parte do Dow Jones Sustainability World Index (DJSI World). 
 
O Grupo CEMIG também é reconhecido pela sua dimensão e competência técnica, 
sendo considerado a maior empresa integrada do setor de energia elétrica do Brasil. 
Responde por 96% da área de concessão do Estado de Minas Gerais, com mais de 
7 milhões de consumidores em 774 municípios. É ainda a maior fornecedora de 
energia para clientes livres do país, com 25% do mercado e, um dos maiores grupos 
geradores, responsável pela operação de 65 usinas, com capacidade instalada de 
6.925 megawatts. 
 
A CEMIG atua em 22 estados brasileiros, Distrito Federal e Chile, operando uma 
linha de transmissão em consórcio com a Alusa Holding. Tornou-se controladora da 
Light, ampliando participação na distribuidora que atende o Rio de Janeiro e outras 
cidades fluminenses. Também possui participação em empresas transmissoras de 
energia elétrica (TBE e Taesa), investimentos no segmento de gás natural (Gasmig), 
telecomunicações (Cemig Telecom) e eficiência energética (Efficientia). 
 
Seguindo a política de investimentos em alternativas energéticas, a CEMIG adquiriu 
participação acionária em 3 parques eólicos da Energimp S.A. (Impsa) no Ceará, 





com capacidade instalada de 99,6 megawatts. Essa aquisição resgata seu 
pioneirismo que, em 1994, construiu a primeira usina eólica com geração comercial 
no Brasil. A Empresa também investe em outras fontes de energia renováveis como: 
biomassa, pequenas centrais hidrelétricas, solar e projetos de cogeração. 
 
A CEMIG é a única concessionária do setor elétrico da América Latina a fazer parte 
do The Global Dow Index. Criado em 2008, o índice americano inclui 150 empresas 
de 25 países consideradas líderes mundiais e, tem por objetivo, servir como 
referência no mercado internacional. No Brasil, apenas 3 companhias foram listadas. 
 
 
4.1.2 Gestão de relacionamento com consumidores 
 
  
A CEMIG oferece canais de relacionamento que permitem aos clientes realizar 
negócios, reclamar, sugerir e solicitar serviços de forma eficiente e ágil. Os principais 
canais disponíveis são: Fale com a Cemig; Agências de Atendimento; Agentes de 
Relacionamento; Postos de Atendimento Simplificado (PAS); Conselho de 












4.1.3 Valor da marca 
 
 
A CEMIG, de forma pioneira no mercado de energia, avalia desde 2007 a sua marca 
com objetivos estratégicos de gestão e mitigação de risco. Criou-se um painel de 
indicadores da marca integrado ao 1Balanced Scorecard (sistema de planejamento e 
gestão estratégica) da empresa, bem como todo um processo interno de gestão e 
acompanhamento.  
 
Figura 7: Marca CEMIG 
Fonte: www.cemig.com.br 
 
O valor da marca CEMIG foi calculado pelo método baseado no Uso Econômico 
pela Brand Finance, uma das principais empresas do mundo especializadas em 
valoração de marcas. De acordo com a metodologia, procurou-se conhecer o valor 
futuro do fluxo de lucro gerado pela marca em função do pacto feito com seus 
clientes e demais stakeholders, sendo o cálculo baseado no valor descontado dos 
lucros futuros gerados pela marca, segregando-se entre o lucro atribuído aos ativos 
tangíveis e intangíveis. 
  
A determinação da contribuição da marca ao negócio vem sendo realizada a partir 
de uma pesquisa quantitativa junto aos públicos, avaliando o desempenho da marca 
nos seguintes drivers de valor: Credibilidade, Confiança & Solidez da empresa, 
Inovação e Tecnologia, Ética e Transparência, Qualidade, Práticas de Gestão, 
Desenvolvimentista, Imagem, Tarifa/Condições de Contrato, Suporte 







4.1.4 Escritório de marcas e patentes 
 
  
O Escritório de Marcas e Patentes da Cemig é responsável por proteger e garantir o 
privilégio e o direito de uso das inovações desenvolvidas por seus empregados, 
além dos produtos do Programa de Pesquisa e Desenvolvimento (P&D). 
 
A Cemig é a concessionária de energia elétrica do País com o maior número de 
patentes depositadas no Instituto Nacional de Propriedade Industrial (Inpi). 
Atualmente a Empresa possui 8 patentes concedidas, 47 pedidos de patente em 
andamento, 29 marcas registradas e 24 programas de computador. 
   
O Escritório preza pelos benefícios de se proteger o conhecimento tecnológico, que 
pode gerar a exploração econômica das criações, as modalidades de exclusividade 
de produção e de venda assegurada, o aumento da eficiência no trabalho devido ao 
uso de tecnologias mais apropriadas e o estímulo à criatividade, ao crescimento 
pessoal e profissional, além da excelência empresarial. 
  
Dentre as atividades exercidas pelo Escritório, as principais atribuições são o 
registro das criações no Inpi, o acompanhamento e orientação dos autores quanto à 
tramitação dos pedidos de privilégio, além do registro e comercialização da 
propriedade intelectual da Cemig.  
 
O Escritório também se responsabiliza pelas atividades de parceria com instituições 
de pesquisa e fortalece as atividades de P&D, por meio do trabalho com agências de 
fomento e instituições de pesquisa das universidades e órgãos governamentais. 
 
 
4.1.5 Atendimento pelas redes sociais 
 
 
A CEMIG disponibiliza, além dos canais convencionais, telefone, e-mail e chat, dois 
canais 24 horas pelas redes sociais. São eles o Cemig Atende, via Facebook e o 
@cemig_atende pelo Twitter, proporcionando mais comodidade ao seus clientes. 
41 
 
5  CRONOGRAMA 
 
 
O roteiro das atividades bem como as datas de desenvolvimento de cada etapa da 
dissertação, desde o projeto até sua finalização, são apresentadas no cronograma a 
do curso. As atividades são apresentadas para cada fase, conforme planejamento 
abaixo: 
 
ATIVIDADES A SEREM DESENVOLVIDADS NO ANO DE 2014 2015 
Período J F M A M J J A S O N D J 
Levantamento Bibliográfico              
Produção do referencial teórico              
Apresentação do Projeto de Dissertação 
 
 
            
Qualificação              
Ajustes e elaboração da pesquisa              
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